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КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА КАК ОСНОВНОЙ ИНСТРУМЕНТ 
ПЛАНИРОВАНИЯ В ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВЕ 
Розглянуто історію виникнення комплексу маркетингу та його роль у плануванні маркетингових за-
ходів. Також було визначено, що залежно від специфіки підприємницької діяльності, маркетинговий 
комплекс може міняти свою структуру для більш ефективного планування. 
Рассмотрена история возникновения комплекса маркетинга и его роль в планировании маркетинго-
вых мероприятий. Так же было определено, что в зависимости от специфики предпринимательской 
деятельности, маркетинговый комплекс может изменять свою структуру для более эффективного 
планирования.  
The history of the marketing mix and its role in planning marketing activities are observed. Also, it was de-
termined that, depending on the specific business, marketing mix can change its structure for better planning. 
Необходимым условием эффективного ведения предпринимательской 
деятельности является знание философии маркетинга и ее применение всеми 
представителями организационной структуры предприятия. Для того, чтобы эта 
идея была воплощена, необходим инструментарий, т.е. совокупность способов, 
методов, с помощью которых можно было бы воздействовать на покупателей и 
других субъектов маркетинга для достижения поставленных целей. Одним из 
главных таких инструментов является маркетинг-микс, или комплекс марке-
тинга [1]. Общая задача исследования – раскрыть значение маркетинг-микса в 
планировании маркетинговых мероприятий. 
Первоначально маркетинговый комплекс состоял из 12-14 компонентов, 
которые были рассмотрены Нилом Борденом. Эти элементы он представлял как 
направляющие линии в маркетинге. Впервые упрощенную схему маркетинг-
микса предложил профессор Джером Маккарти в первом издании книги 
 70 
 
«Marketing» («Маркетинг»), вышедшем около 1960 года [2]. Маккарти защитил 
диссертацию в Северо-Западном университете (Northwestern University) под ру-
ководством профессора Ричарда Клюитта, который использовал методику 
«продукт, цена, дистрибуция и продвижение» («product, price, distribution, and 
promotion»). Маккарти заменил «дистрибуцию» («distribution») на «каналы рас-
пространения» («place») – с тех пор в системе подготовки маркетологов мы го-
ворим о «4Р». Так же модель упомянута Теодором Левиттом в скандально из-
вестной статье «Маркетинговая близорукость» (1960), в которой была позволе-
на резкая критика в адрес предприятий, не относящих себя к конкретной отрас-
ли. Наконец, в 1964 году профессор Нейл Борден из Гарвардской школы бизне-
са ввел в теорию понятие «маркетинг микс». 
За половину столетия существования концепции маркетинг-микса дела-
лись попытки ввести в структуру дополнительные элементы, прежде всего для 
сферы услуг [1]. Во-первых, персонал («personnel»), который является одним из 
основополагающих составляющих успеха компании, предоставляющей услуги, 
ведь именно сотрудники являются лицом компании для клиентов. Во-вторых, 
процесс («process») – услуги могут оказываться разными способами. В-третьих, 
«вещественное доказательство» («physical evidence») – предметы, которые ука-
зывают на благополучие и порядочность компании, например: лицензии, сер-
тификаты, дипломы, бренд, логотип и пр. Филипп Котлер, профессор междуна-
родного маркетинга Высшей школы менеджмента Дж.Л.Келлога при Северо-
Западном университете, предложил свою модель «6Р» в 1986 году, расширив 
классическую «4Р» элементами: «связи с общественностью» («public relations») 
и политика («politics») [3]. Последний элемент является неотъемлемым при 
планировании маркетинговых мероприятий в Украине в связи с нестабильно-
стью политической ситуации. 
Несомненно, концепция «4Р по-прежнему с пользой применяется в ходе 
маркетингового планирования. Однако эта схема в большей степени отражает 
процесс мышления продавца, а не потребителя. Интересы покупателя можно в 
концентрированном виде представить концепцией «4С», где товар сопоставим с 
ценностью для потребителя (customer value), цена – с расходами потребителя 
(customer costs), место – с доступностью товара для потребителя (customer 
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convenience), а продвижение – с информированностью потребителя (customer 
communication) [4]. 
Несмотря на ограниченность применения, модель «4Р» сыграла прогрес-
сивную роль в формировании теории и развитии практики маркетинга, особен-
но в отношении потребительских товаров в упаковке. 
Для переходного периода формирования рыночных отношений марке-
тинг-микс применяется при планировании маркетинговых мероприятий. По-
этому знание процесса разработки маркетинг-микса, его структуры имеет прак-
тическое значение. 
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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И МЕТОДИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ОЦЕНКИ СЕ-
БЕСТОИМОСТИ ПРОДУКЦИИ В ПРОМЫШЛЕННОСТИ И МА-
ШИНОСТРОЕНИИ ПОСЛЕ ПРИНЯТИЯ НАЛОГОВОГО КОДЕКСА 
Анализируется нормативная база оценки себестоимости продукции промышленных предприятий Ук-
раины за период с 1990г. до принятия в декабре 2010 г Налогового кодекса.. Отмечено изменение 
функций «Положения (стандарта) бухгалтерского учёта 16 «Затраты». С учётом опыта США и других 
стран обоснованы рекомендации по совершенствованию нормативной базы. Аргументирована необ-
ходимость разработки отраслевых методических рекомендаций по определению себестоимости про-
дукции в машиностроении и других отраслях промышленности. 
Аналізується нормативна база оцінки собівартості продукції промислових підприємств України за 
період з 1990р. до прийняття в грудні 2010 р Податкового кодексу . Відзначено зміну функцій «По-
ложення (стандарту) бухгалтерського обліку 16» Витрати». З урахуванням досвіду США та інших 
країн обгрунтовано рекомендації щодо вдосконалення нормативної бази. Аргументовано необхід-
ність розробки галузевих методичних рекомендацій щодо визначення собівартості продукції в маши-
нобудуванні та інших галузях промисловості. 
The article analyzed an estimation normative base of Ukrainian industrial organizations from 1990 until the 
adoption the Tax Code in December. Marked change in the functions of the «Conditions (Standard) of the 
business Accounting 16 «Costs.» Taking into account experience of the USA and other countries was given 
recommendations about normative base improvement. Argued for the need to develop industry guidelines on 
the definition of production cost in engineering and other industries. 
I. Введение. Во время переживаемого затяжного мирового финансово-
экономического кризиса особую актуальность приобретают вопросы обосно-
ванного определения себестоимости производимой продукции, работ, услуг 
